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Resumen
La crisis del COVID-19 no solo modificó la fecha de los comicios previstos en País Vasco y Galicia, 
sino que transformó su marco comunicativo. En el caso de las Elecciones al Parlamento de Galicia 
de 2020, los resultados reflejan un importante cambio en la configuración de la oposición. El 
nacionalismo cosechó la mejor representación de su historia de la mano del Bloque Nacionalista 
Galego (BNG), a la vez que se produjo la desaparición parlamentaria de la izquierda rupturista.
Teniendo esto en cuenta, el objetivo de esta investigación es analizar la campaña desarrollada 
en redes sociales (Facebook, Twitter e Instagram) por el BNG y su líder Ana Pontón, en el sentido 
de si expusieron estrategias innovadoras que conectaran con la juventud. Este público ha sido el 
principal votante del BNG de acuerdo con estudios postelectorales. Para lograr ese propósito se 
lleva a cabo un análisis de contenido que estudia los temas tratados en la campaña. También se 
valora el impacto cuantitativo en la fase de contienda electoral y los formatos empleados, en esta 
ocasión a través de un enfoque cualitativo.
Como resultado se aprecia una agenda temática plural. La campaña adopta rasgos de 
personalización política, en la figura de Ana Pontón; transversalidad y flexibilidad, al dejar atrás 
postulados soberanistas; y capilaridad, con un notable peso de las agrupaciones locales. Todas 
esas estrategias han sido tradicionalmente propias del Partido Popular de Galicia (PPdeG), si bien el 
BNG semeja aplicarlas buscando nichos de votantes juveniles. El caso analizado demuestra cómo 
un partido clásico se apropia del espacio digital de la “nueva política”, consiguiendo erigirse en líder 
de la oposición en un contexto de desmovilización por la pandemia.
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1. Introducción
Las Elecciones al Parlamento de Galicia de 2020 se vieron afectadas por la pandemia 
de Covid-19, que aplazó tres meses su celebración y alteró el marco comunicativo en 
una comunidad marcada políticamente por la estabilidad de las mayorías absolutas 
del Partido Popular de Galicia (PPdeG). Los resultados de los comicios supusieron una 
nueva mayoría de la formación conservadora, pero se produjeron importantes cambios 
en la oposición, alcanzando el Bloque Nacionalista Galego (BNG) su techo electoral en 
número de escaños (19) tras obtener su mínimo de representación (6) en las anteriores 
elecciones de 2016.
Los 311.340 votos cosechados por el BNG lo convirtieron en el primer partido de la 
oposición, algo que solo había sucedido antes en el período 1997-2001. El nacionalismo 
gallego, con una trayectoria llena de momentos en la marginalidad (Gómez-Reino, 
2009), consiguió así establecerse como la principal alternativa al PPdeG. Se trata 
además de un resultado que rompe el distanciamiento entre el BNG y las preferencias 
de los votantes, creciente desde 2005 (Warf y Ferras, 2015; Ares, 2017). El BNG parece 
haber conseguido en 2020 adaptarse a la lógica transversal del electorado gallego 
(Ares y Rama, 2019), clave en las mayorías populares, pero también en las consolidadas 
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alcaldías nacionalistas en territorios tan dispares como Allariz (Ourense), Fene (A 
Coruña) o la ciudad de Pontevedra (Lois Barrio, 2007).
El nacionalismo gallego sustituyó en la década de los noventa el paradigma 
antiespañolista, dominante en la Unión do Povo Galego (UPG) —partido comunista 
e independentista central en el seno del BNG —, por el llamado “proyecto común”, 
orientado a las políticas sociales por encima del debate soberanista (Máiz, 2003). Estos 
planteamientos llevaron en el año 2005 al Bloque por primera vez al gobierno de la 
Xunta de Galicia (Gómez-Reino, 2009), en forma de coalición con el Partido Socialista 
de Galicia (PSdeG). Sin embargo, la derrota electoral de 2009 en un contexto de 
crisis económica e incipiente crisis territorial en España llevó al BNG de vuelta al eje 
centro-periferia, situándolo porcentualmente en la marginalidad política, mientras el 
descontento social era acaparado por opciones bimodales entre el galleguismo y la 
izquierda rupturista como las “Mareas”.
La campaña desarrollada por el BNG en 2020, centrada en la figura política de Ana 
Pontón y la necesidad de poner en marcha una nueva Galicia (Unha nova Galiza) ante la 
emergencia del Covid-19, puede suponer un regreso al “proyecto común”. No obstante, 
el éxito electoral fue mayor que el cosechado en 1997, erigiéndose el BNG en el partido 
más votado en la franja de edad situada entre 18 y 24 años (La Voz de Galicia, 2020). Por 
ello, el objetivo de esta investigación es conocer la campaña digital del BNG y su líder 
Ana Pontón en redes, tratando de ahondar en las posibles estrategias que conectaron 
con la juventud. Cabe mencionar que quizás esta apuesta por las redes sociales pueda 
ser valorada como una decisión estratégica, puesto que la formación contaba con 
menor financiación tras sus últimos malos resultados electorales.
Las Elecciones al Parlamento de Galicia tuvieron lugar durante la pandemia de Covid-19, 
que ha producido una situación de desinformación, calificada como “infodemia” 
(Aleixandre-Benavent, Castelló-Cogollos y Valderrama-Zurián, 2020), en la que resulta 
imprescindible que la clase política transmita liderazgo y confianza (de Blasio y Selva, 
2020). Asimismo, la obligada distancia social abre nuevas vías a la ciberpolítica, como 
es el caso de las campañas personalizadas que apelan a comunidades pequeñas a 
través de las nuevas tecnologías (Dader, 2017). Los procesos electorales llevan tiempo 
marcados por la mediatización (Mazzoleni, 2010; Esser y Strömbäck, 2014) y las redes 
sociales (Chavero, 2013; Campos-Domínguez, 2017), pero la emergencia sanitaria 
puede haber acelerado estas tendencias.
Por otro lado, la centralidad de la campaña en torno a Ana Pontón imbrica con la 
personalización de la política en la era digital (McAllister, 2007), a pesar de que el 
panorama político gallego sigue marcado por la identificación territorial, absorbida 
hasta ahora por el PPdeG (Ares y Rama, 2019). Esa necesidad de combinar agendas 
para el BNG, junto con su buen resultado electoral en una situación de desmovilización 
general a causa de la pandemia, justifican el interés en efectuar esta investigación. Se 
pretende evaluar además la asimilación de prácticas digitales entre los partidos y los 
movimientos sociales, detectada por la literatura (Sánchez Duarte y Magallón Rosa, 
2020). Establecer vínculos ente las actuaciones comunicativas y los datos electorales es 
complejo, de ahí que este artículo gire en torno al objetivo de profundizar sobre una 
campaña que tuvo lugar en tiempos de Covid-19.
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2. Antecedentes teóricos
2.1. Un nacionalismo en construcción: del centro-periferia a la mayoría 
galeguista
El nacionalismo gallego tiene sus raíces históricas en el siglo XIX, momento en el que 
se produce una toma de conciencia sobre una etnicidad lingüística diferencial en un 
territorio homogéneo que sufría un déficit institucional por su temprana incorporación 
a las coronas castellanas, al contrario de lo sucedido con el País Vasco o Cataluña (Máiz, 
1996). Los mitos fundacionales del nacionalismo gallego se vinculan con el Rexurdimento, 
un movimiento literario de revitalización de la lengua gallega. Esta etapa cultural de 
corte romanticista fue similar a las que caracterizaron a la primera ola de movilización 
nacionalista en Europa (Núñez Seixas, 2001).
La génesis literaria de la identidad gallega explica el peso de la obra de Rosalía de 
Castro en su construcción, como máxima exponente del idioma, así como de su 
marido, Manuel Murguía, creador de la Real Academia Gallega (RAG) y autor de Historia 
de Galicia, pieza central de la historiografía gallega. Pese a este impulso cultural que 
sienta las bases de una conciencia común, el nacionalismo gallego fracasa en su intento 
de organizarse políticamente durante el siglo XIX (Máiz, 1996). No es hasta el siglo XX, 
primero con As Irmandades da Fala (1916-1931) y luego con el Partido Galeguista (1931-
1950), cuando el nacionalismo transita del plano cultural al de la política, presidido por 
Castelao (Núñez Seixas, 2001).
El centralismo de la dictadura franquista provoca un giro hacia el antiespañolismo por 
parte del nacionalismo gallego en el exilio, del cual bebe UPG, organización marxista-
leninista fundada en 1964 que acapara buena parte del movimiento y que es clave en 
la creación del BNG como coalición en 1982. Por tanto, el nacionalismo gallego inició el 
período democrático con una visión anticolonial de España, alejada de los postulados 
mayoritarios en Galicia y que le impidió desempeñar un rol relevante en la configuración 
autonómica (Elias, 2009).
El proceso de transición desde la marginalidad política al poder vino marcado por la 
adopción del denominado “proyecto común” a principios de la década de 1990, que 
defendía los intereses de la clase obrera de Galicia por encima de las cuestiones 
nacionales (Máiz, 2003). El BNG se consolidó como una formación fuertemente enraizada 
con el territorio (Warf y Ferras, 2015), caracterizándose por su capilaridad a través de 
una amplia implantación territorial, singularmente municipal (Lois Barrio, 2007). El 
éxito de esta estrategia radica en el peso de la identificación geográfica y la lengua 
propia —usada siempre por el BNG— para la población, aunque no sea gallegoparlante 
(Ares, 2017). De hecho, según el CIS (2020) el 64,7% de los ciudadanos de la comunidad 
se siente tan español como gallego y un 18,6% más gallego que español, mientras que 
el porcentaje de encuestados que sitúa a España por encima apenas llega al 4%.
El PPdeG es el partido que ha acaparado tradicionalmente los ámbitos ideológico y 
territorial (Ares y Rama, 2019), mediante un galleguismo moderado y una defensa 
de la identidad regional, visible en el lema de campaña “Galicia, Galicia, Galicia” de su 
candidato Alberto Núñez Feijóo para los comicios de 2020, que ocupa el puesto de 
presidente de la Xunta de Galicia. Frente a ello, la tercera ola de movilización nacionalista 
dio señales de agotamiento en 2009, coincidiendo la salida del BNG del poder con la 
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crisis económica y la emergencia de movimientos independentistas tanto en España 
como en Europa, siendo Cataluña y Escocia ejemplos paradigmáticos.
En este contexto, el BNG viró de nuevo su estrategia de competición electoral hacia el 
eje centro-periferia (Ares, 2017), implementando un marco frentista entre nacionalismo 
y españolismo que se alineaba con el independentismo catalán. Sin embargo, los 
resultados de 2012 y 2016 sumieron al nacionalismo gallego en la irrelevancia, a la vez 
que los buenos datos de Alternativa Galega de Esquerda (AGE) y luego En Marea —
ambas próximas al entorno de Podemos incluso antes de su nacimiento— evidenciaron 
un desplazamiento electoral al eje ideológico.
La crisis del BNG tuvo como punto de inflexión en febrero de 2016 la llegada a la 
portavocía nacional de Ana Pontón, la primera mujer en ocupar ese cargo en un partido 
al que se le achacaba un excesivo ruralismo (Espinosa y Lema, 2020). La nueva líder 
optó por rejuvenecer y feminizar el partido, consiguiendo mantener la representación 
parlamentaria ese año. En la cita autonómica de 2020 este fenómeno se aceleró, 
contando con tres cabezas de lista mujeres en las cuatro provincias gallegas. Además, 
dos de ellas (Noa Presas en Ourense y Olalla Rodil en Lugo) no superaban los 35 años.
En cuanto a oferta programática, el BNG de Pontón ha aproximado su estrategia a 
los votantes, apelando a la mayoría galleguista (Varela y Placer, 2020). El partido ha 
conectado además con movimientos culturales previos como los neofalantes (nuevos 
hablantes), que promueven en redes sociales el uso del gallego entre los más jóvenes 
(O’Rourke y Ramallo, 2015). Estas prácticas se realizan en un momento de política 
digital, en el que la juventud se revela especialmente sensible a la movilización social y 
medioambiental en Internet (Toret, 2013; Rivas-de-Roca, 2020). Ante esto, los candidatos 
se ven obligados a desarrollar encuadres partidistas en una gran variedad de formatos 
(Valera Ordaz, Carratalá Simón y Palau Sampio, 2017).
En las Elecciones al Parlamento de Galicia de 2012 se observó por primera vez la 
irrupción de un movimiento rupturista en el plano de la comunicación política, de la 
mano de Alternativa Galega de Esquerdas. Esta agrupación, que aunaba a Esquerda 
Unida (EU) y Anova, empleó las redes sociales, y en particular Twitter, de una manera 
masiva y espontánea (Fernández-Cabana, Rúas-Araújo y Alves-Pérez, 2014), lo que se 
conjugaba con la presencia de su líder en medios tradicionales (Blanco Casais, 2013). Su 
éxito electoral, superando al BNG, puso de manifiesto las dificultades iniciales de esta 
formación para adaptar su mensaje al contexto digitalizado (Máiz y Ares, 2018).
Como se ha comentado, el último cambio ideológico del BNG puede situarse en 2016, 
año en el que se desarrollaron de nuevo comicios autonómicos, evidenciando todos 
los líderes una preferencia por cuestiones económicas y materiales en sus campañas 
(López-López, Puentes-Rivera y Rúas-Araújo, 2017). Las referencias al autogobierno 
gallego quedaron diluidas, si bien fue en las fuerzas vinculadas a la izquierda y 
el nacionalismo, como En Marea y el BNG, en las que se experimentó una mayor 
pluralidad de recursos comunicativos en redes dirigidos a la ciudadanía (Morales López 
y Montesano Montessori, 2019), frente a un cierto inmovilismo del PPdeG y el PSdeG.
2.2. Las Elecciones al Parlamento de Galicia de 2020: comunicación política en 
tiempos de pandemia
La pandemia causada por el Covid-19 modificó el marco comunicativo de la comunicación 
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política en 2020, incluyendo las elecciones que habían de celebrarse durante ese año. 
Este es el caso de los comicios gallegos, que se trasladaron del 5 de abril al 12 de 
julio. La emergencia sanitaria generó una ola de desinformación (Aleixandre-Benavent, 
Castelló-Cogollos y Valderrama-Zurián, 2020; Nielsen et al., 2020), que requirió una 
acción comunicativa fiable y efectiva por parte de los políticos (de Blasio y Selva, 2020). 
Por ende, los ciudadanos exigieron que sus dirigentes transmitieran confianza, lo que 
pudo afectar al devenir de los procesos electorales previstos.
El Covid-19 constituye una muestra de elemento disruptivo que amenaza la 
participación electoral (Blais et al., 2004), ya que las posibilidades de contagio en el 
contacto social coartarían a los ciudadanos de acudir a votar. Esto resulta de especial 
interés con los jóvenes convocados a las urnas por primera vez e identificados como 
objeto del BNG, dado que el comportamiento en las elecciones iniciales de su vida va a 
determinar su voto posterior (Schäfer, Roßteutscher y Abendschön, 2020). El ambiente 
de desconfianza política en España a raíz de la pandemia, semejante a la noción de 
“contrademocracia” (Rosanvallon, 2007), ocasiona que sea aún más importante que 
los políticos de proximidad contribuyan a la estabilidad de las esferas local y regional 
(Jenkins y Nielsen, 2020).
Por su parte, el distanciamiento obligado refuerza la relevancia de la comunicación digital 
en los procesos electorales. Este peso creciente de las tecnologías había conducido ya 
en los últimos años a una profesionalización de la política en Estados Unidos y Europa 
occidental (Tenscher et al., 2016), que trasciende de eventos sociales como mítines 
o encuentros con simpatizantes. La literatura sostiene que la comunicación política 
actual posee una naturaleza híbrida, en la que la lógica mediática de los actos físicos 
y los medios tradicionales se conjuga con las herramientas digitales (Chadwick, 2013; 
Vaccari y Valeriani, 2015).
Las redes sociales desempeñan un papel fundamental para los candidatos en campaña, 
hasta el punto de suponer el espacio central de construcción partidista (Jungherr, 
2016). Twitter es la red social que por sus rasgos de microblogging mejor se adapta 
al panorama informativo (López-Meri, Marcos-García y Casero-Ripollés, 2017), con 
enormes posibilidades para dar a conocer a actores marginales (Enli, 2017), como 
podría ser el nacionalismo gallego entre 2016-2020. En cualquier caso, Facebook e 
Instagram también han demostrado su valía para la comunicación política, referente 
a la discusión pública (Valera-Ordaz, 2019) y a la popularización de figuras individuales 
(Lalancette y Raynauld, 2019), respectivamente.
La proliferación de las tecnologías digitales ha espoleado el citado carácter bimodal de 
la mediatización, un fenómeno asentado desde finales del siglo XX que consiste en que 
los ciudadanos comprenden los asuntos políticos a través del prisma de los medios 
de comunicación, o más recientemente mediante las plataformas digitales (Esser y 
Strömbäck, 2014). En consecuencia, los eventos televisivos como los debates han 
evolucionado hacia un modelo multipantalla (Pérez-Curiel y García-Gordillo, 2020; Rúas-
Araujo y Quintas-Froufe, 2020), de influencia mutua entre las cadenas convencionales y 
las redes sociales.
A pesar de la revolución digital, los debates electorales mantienen una relativa importancia 
para reforzar el voto (Lagares Diez, Jaráiz Gulías y Castro Martínez, 2020), en el seno de una 
personalización de la política también impulsada por las nuevas tecnologías (Rodríguez-
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Virgili, Jandura y Rebolledo-de-la-Calle, 2014). Estas personalidades políticas con presencia 
en la Red funcionan muchas veces como fuentes de información periodística (Lecheler 
y Kruikemeier, 2016). Hay investigaciones que señalan que la gestión comunicativa 
de estos actores en España prioriza la hibridación mediática, dotada de una excesiva 
autorreferencialidad (García-Ortega y Zugasti-Azagra, 2018).
Las elecciones autonómicas apenas han sido abordadas como objeto de estudio 
diferenciado, con algunas excepciones que subrayan que no hace falta aplicar una 
política de comunicación proactiva para convertirse en el centro de atención de 
la campaña (Marín Dueñas y Díaz Guerra, 2016; Rivas-de-Roca, García-Gordillo y 
Bezunartea-Valencia, 2020). Entra aquí en juego el efecto bandwagon, por el cual la 
audiencia puede sumarse a una corriente política emergente (Mañas Ramírez, 2013), lo 
que en nuestro trabajo se dirigiría a evaluar si el BNG operó como tal en las Elecciones 
al Parlamento de Galicia de 2020.
3. Metodología
El objetivo de esta investigación es analizar la campaña electoral efectuada en redes 
sociales por el BNG y su líder Ana Pontón en las Elecciones al Parlamento de Galicia 
de 2020, en tanto que consiguieron una histórica representación en un momento 
extraordinario por la pandemia de Covid-19. Partiendo de la revisión teórica se 
identifican a la personalización, la transversalidad y la capilaridad en grupos locales 
como posibles hilos conductores de la campaña, por lo que se fijan las siguientes 
preguntas de investigación para orientar el presente estudio:
PI1. ¿Cuáles son los temas tratados por el BNG y Ana Pontón en redes sociales?
PI2. ¿De qué calibre es el impacto cuantitativo de los mensajes distribuidos en 
Internet?
PI3. ¿Qué estrategias comunicativas diferenciadas se aplican en cada red social?
PI4. ¿Cómo se articulan discursivamente los principios de personalización, 
transversalidad y capilaridad?
Para responder a dos primeras cuestiones formuladas se aboga por el análisis de 
contenido, cuya capacidad de creación de categorías resulta especialmente útil para el 
área de comunicación (Igartua, 2006). En nuestro caso se lleva a cabo sobre los mensajes 
en las tres principales redes sociales: Facebook, Twitter e Instagram. Los datos se recogen 
mediante una ficha de análisis para asuntos temáticos, desarrollada ad hoc para este 
estudio basándonos en una observación de los issues más mencionados en los principales 
medios impresos gallegos (La Voz de Galicia y Faro de Vigo durante junio de 2020).
La propuesta metodológica ha sido materializada por un único codificador, puesto 
que las categorías temáticas no presentan un grado de ambigüedad tan elevado 
como otras variables. No obstante, se realizaron dos sesiones de entrenamiento con 
otro investigador del área sobre el 5% de la muestra, añadiendo nuevas normas de 
codificación para que la descripción de las categorías funcionara de manera excluyente 
(ver Tabla 1). Esta metodología aplica una observación de los mensajes de campaña, 
basada en estudios previos sobre la agenda temática en comicios autonómicos (López-
López, Puentes-Rivera y Rúas-Araújo, 2017; Rivas-de-Roca, García-Gordillo y Bezunartea-
Valencia, 2020).
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Tabla 1. Categorías empleadas para el estudio cuantitativo de los temas en campaña.
Temas Descripción
Cambio político Publicaciones que versan sobre la necesidad de desarrollar una alternativa en Galicia al PPdeG.
Cuestiones de 
género
Mensajes que hacen referencia a políticas de género y otras 
estrategias para conseguir la igualdad real entre hombres y 
mujeres.
Eventos políticos Alusiones a actos presenciales, como mítines o debates electorales.
Economía Publicaciones sobre cuestiones económicas como paro, subsidios o industria.
Covid-19
Mensajes acerca de la pandemia de Covid-19, como sus 




Referencias a Galicia como sujeto político diferenciado y los 
aspectos relacionados con esta identidad propia.
Otros Mensajes que no se pueden clasificar en las categorías anteriores.
Asimismo, se valora el impacto de la campaña digital a través de las posibilidades de 
interacción que brinda cada red social. En Twitter se recogen las cifras de retuits y 
favoritos, en Facebook los comentarios y “me gusta”, y en Instagram se recaban variables 
similares a las de Facebook. Se trata de una manera sencilla de conocer el interés que 
despiertan los mensajes electorales lanzados, si bien esta atención generada presenta 
la limitación de circunscribirse a un colectivo sesgado y no representativo de la sociedad 
como son los usuarios de redes sociales.
El corpus está formado por los mensajes propios publicados en las tres redes sociales 
seleccionadas por el BNG (perfiles nacionales) y Ana Pontón, excluyendo fórmulas de 
difusión de contenido ajeno como los retuits o las acciones de compartir en Facebook. 
Como fecha de recogida de datos se establece la campaña electoral (26 de junio-10 
de julio de 2020) y los tres días posteriores a los comicios (13, 14 y 15 de julio), para 
conocer posibles reacciones a los resultados. 
El procedimiento de análisis se ejecuta de manera manual para Facebook e Instagram, 
mientras que la recogida de tuits se efectúa mediante Twitonomy, que permite recabar 
de manera automática todo lo publicado en un perfil de Twitter. La muestra total está 
compuesta de 901 mensajes, repartidos de la siguiente forma: 478 en Twitter, 281 
Facebook y 142 Instagram. Todos ellos son analizados para el estudio cuantitativo de 
carácter temático, mientras que 6 se seleccionan para una aproximación discursiva.
Los detalles de las cuentas estudiadas por cada red social son:
Twitter. BNG (@obloque) y Ana Pontón (@anaponton).
Facebook. BNG (Bloque Nacionalista Galego - @obloque) y Ana Pontón (*es cuenta 
de usuario, no página).
Instagram. BNG (@o_bloque) y Ana Pontón (@ana_ponton).
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Por otro lado, para el estudio de las redes sociales es también pertinente emplear 
métodos etnográficos, que observen y expongan de manera concienzuda los elementos 
que componen la realidad virtual (Sádaba Rodríguez, 2012). Con el fin de explorar la 
configuración de las estrategias de campaña se desarrolla un análisis cualitativo de 
índole discursiva sobre varios ejemplos significativos de la muestra, extraídos de las 
tres redes sociales. El criterio de selección utilizado es su carácter representativo, a lo 
que se añade su vinculación con los tres principios políticos observados como propios 
del BNG. Se estudian cuatro elementos básicos del discurso: orden y forma, sentido, 
estilo y retórica (Van Dijk, 2000). El objetivo es proporcionar así las relaciones internas 
y externas que se producen entre las piezas comunicativas, que pertenecen a la esfera 
digital.
En cuanto a la descripción de las categorías discursivas aplicadas, la variable “orden y 
forma” analiza la distribución de los mensajes. En cambio, “sentido” se refiere a interpretar 
cuál era el objetivo del emisor, mientras que “estilo” alude al grado de formalidad, 
algo que se debe modular para llegar al público joven que votó mayoritariamente al 
BNG. Por último, la retórica cita a un género particular de gran capacidad expresiva 
para convencer al receptor a realizar una acción (voto), objetivo prioritario de toda 
comunicación electoral.
4. Resultados
4.1 Oferta temática en redes sociales
El corpus asciende a diferentes cifras en función de la red social, aunque se observa 
que en numerosas ocasiones los mensajes repiten contenido entre ellos. Exponemos 
seguidamente la distribución de los mensajes por perfiles:
Twitter: 77 tuits de Ana Pontón y 401 del BNG.
Facebook: 43 publicaciones de Ana Pontón y 238 del BNG.
Instagram: 26 publicaciones de Ana Pontón y 116 del BNG.
Como se puede observar, la actividad de las cuentas del partido es mucho mayor que 
las de la candidata, un hallazgo conforme a la fuerte consolidación territorial de la 
formación (Elias, 2009). Hay que tener en cuenta las diferencias entre los perfiles: a 12 
de julio de 2020, Ana Pontón poseía 27.200 seguidores en Twitter, 12.479 en Facebook 
y 10.700 en Instagram, mientras que el BNG contaba con 51.400 en Twitter, 29.892 
seguidores en Facebook y 18.900 en Instagram.
El carácter cuantitativamente limitado de la muestra aportada por Pontón, unido a las 
similitudes observadas en el comportamiento digital del BNG con su líder, nos llevan 
combinar los datos de ambos para el análisis de contenido. Se pretende obtener así 
una panorámica de su comunicación. Por redes sociales, en Twitter se aprecia una 
preferencia por los eventos de campaña (31%) y el cambio político (29,7%), ubicados 
en un nivel similar y seguidos a cierta distancia por la identidad nacional gallega como 
tema y el Covid-19 (ver Tabla 2).
Por tanto, la acción del nacionalismo gallego en Twitter ha girado en torno a los eventos 
de campaña (ver Imagen 1) y el cambio político (ver Imagen 2). El ejemplo proporcionado 
referido a los actos presenciales muestra la conexión con el territorio a través de un 
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mitin en Santiago de Compostela, incorporando además personalización de la política 
en la mención de Pontón a su hija, un rasgo también apreciable en la Imagen 2 que 
replica el cartel enfocado en Obama como candidato y su Yes, we can.
Tabla 2. Distribución de las publicaciones en Twitter, Facebook e Instagram según su 
temática (%). *En negrita datos considerados de interés analítico.
Ana Pontón + BNG 
(Twitter)
Ana Pontón + BNG
(Facebook)
Ana Pontón + BNG
(Instagram)
Cambio político 29,7 14,7 7,8
Cuestiones género 5,3 3,9 10,2
Eventos políticos 31 61,6 44,5
Economía 3,9 3,4 14,3
Covid-19 9,3 2,1 1,1
Identidad nacional 
gallega 10,7 4,4 12,4
Otros 10,1 9,9 9,7
Imagen 2. Tuit de Ana Pontón acerca del 
cambio gallego.Imagen 1. Tuit de Ana Pontón sobre un acto 
en Santiago de Compostela.
Con respecto a Facebook e Instagram, los mensajes del nacionalismo gallego se 
encuentran más centrados en eventos políticos (ver Tabla 2). Los perfiles en estas redes 
sirven como canales para anunciarlos, pero también para reflejar posteriormente 
el “éxito” de estos actos, a pesar de las limitaciones impuestas por la pandemia. Las 
mayores diferencias radican en las alusiones a propuestas programáticas sobre 
género, economía e identidad gallega, que resultan superiores en Instagram mediante 
fotografías con texto que resumen el programa del BNG.
Los mensajes dedicados a exponer eventos políticos también muestran una clara 
personalización en torno a la figura de Ana Pontón. En el caso de Instagram puede servir 
como prueba una publicación de la propia líder sobre un acto en Tomiño (Pontevedra), 
en el que muestra una camiseta que le han regalado por su reciente maternidad (ver 
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del partido. En cuanto al volumen de interacción por ítems, brindado únicamente para 
Twitter por el valor de esta red social para la comunicación política, la conjunción de 
las cifras de Pontón y el BNG evidencia que no hay una correlación perfecta entre los 
temas preferidos de campaña y aquellos que obtienen una mayor interacción (ver 
Tabla 3), como es el caso del Covid-19. En cambio, los eventos políticos sí fomentan 
una atención acorde a su priorización, con porcentajes elevados por encima de las 150 
retuits, siendo además mensajes con imágenes y vídeos, que suponen los más virales 
según la literatura (López-Meri, Marcos-García y Casero-Ripollés, 2017).
Frente a esta tendencia, en Facebook sucede lo contrario, ya que es la cuenta del BNG la 
que ligeramente genera una mayor atención. El perfil nacionalista tiene 20 comentarios 
y 212 “me gusta”, un dato algo superior al de su candidata: 16 comentarios y 201 “me 
gusta” de media. En el conjunto de la muestra se aprecia que su líder sí responde en 
ocasiones a estos mensajes de los ciudadanos, algo inapreciable en los perfiles de la 
formación.
Imagen 3. Publicación de Pontón en Instagram 
tras un mitin en Tomiño (Pontevedra).
Imagen 4. Publicación del BNG en Facebook 
informando de un acto público en A Coruña.
Imagen 3). Esta tendencia es aplicada 
asimismo por el BNG, como se observa 
en una publicación de Facebook que 
anuncia un mitin en A Coruña con 
una caricatura de Pontón y el lema 
Quen teña honra que me siga (quien 
tenga honra que me siga), atribuido 
a la heroína coruñesa María Pita. Se 
identifica de esta manera a la candidata 
nacionalista con una de las mujeres 
más importantes de la historia de 
Galicia (ver Imagen 4).
En lo relativo al impacto de los mensajes 
difundidos en campaña por el BNG y su 
líder, los datos deben ser interpretados 
con cautela porque los mecanismos de 
interacción son distintos entre redes 
sociales. Destaca el elevado volumen 
de feedback en Instagram, la red social 
preferida por los jóvenes, con una 
media que roza los 1.012 “me gusta” 
y los 10 comentarios en la cuenta de 
Pontón, mientras que las cifras del 
BNG llegan a la mitad: 419 “me gusta” 
y 5 comentarios. Estos resultados 
reflejan el buen funcionamiento de 
los liderazgos en la red por excelencia 
para la imagen.
Esta personalización se repite en 
Twitter, obteniendo Pontón una media 
de 121 retuits y 562 favoritos, por los 
25 retuits y 39 favoritos de la cuenta 
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Tabla 3. Promedio de retuits por volumen de interacción de acuerdo con su temática 
(%). *En negrita datos considerados de interés analítico.
0-49 50-149 Más de 150
Cambio político 12,3 16,8 4
Cuestiones género 4,8 0 2,4
Eventos políticos 48 18 38,4
Economía 10,9 1,2 0
Covid-19 3,6 28,4 36
Identidad nacional gallega 9,6 22,4 19,2
Otros 10,8 13,2 0
A la vista de lo anterior, se estima una preponderancia de los liderazgos en Instagram y 
Twitter. Por el contrario, los usuarios de Facebook parecen proclives a aproximaciones 
partidistas. Esta red social, que disfruta de más personas registradas que cualquiera 
otra en España, tiene un funcionamiento democrático que encaja mejor con la lógica de 
los partidos (Valera-Ordaz, 2019). En cualquier caso, los datos se restringen al período 
electoral estipulado por esta investigación, observando durante la misma comentarios 
positivos y moderados, con la excepción de un único mensaje de apoyo a EH Bildu para 
las Elecciones al Parlamento Vasco que suscitó algunos comentarios negativos.
4.2 Análisis discursivo
Para el análisis discursivo se toman 2 casos de interés por cada una de las estrategias 
identificadas como características de la campaña del BNG (personalización, 
transversalidad y capilaridad), hasta un total de 6 mensajes estudiados de manera 
cualitativa. Consideramos que estos ejemplos pueden servir de acercamiento para 
conocer el valor discursivo de las publicaciones difundidas por el nacionalismo gallego, 
puesto que sus rasgos han sido observados con asiduidad en la muestra.
Personalización
La personalización como eje de la campaña 
es algo presente en el propio perfil de 
Twitter del BNG. En la imagen 5 se expone 
en un tono positivo que imaginar supone 
el primer paso para que las cosas sucedan. 
El mensaje se organiza mediante frases 
cortas e incluso imperativas como imaxínao 
agora (imagínalo ahora), que buscan 
conectar de manera directa con el receptor. 
Esto hace que el sentido del tuit apele a la 
movilización del voto, con una pregunta 
retórica al final —súmaste (¿te sumas?)— 
que incide en ese fin. Es la audiencia la que 
debe dar el siguiente paso de imaginar el 
cambio y hacerlo posible.
Imagen 5. Tuit del BNG animando a apoyar a 
Ana Pontón como presidenta.
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El estilo es sencillo y desenfadado, con un corazón propio de la conversación digital y 
que aquí incorpora el azul corporativo del BNG. La pregunta final posee asimismo valor 
retórico, haciendo responsable al receptor y vinculando el cambio político con la idea 
de Ana Pontón como presidenta, una referencia femenina que se inserta en el tuit. El 
mensaje se acompaña de una sonriente Pontón en primer plano.
El concepto de personalización en el uso de redes sociales con finales electorales alude 
a un tipo de campaña más centrada en el candidato que en el partido al que representa 
(Graham, Jackson y Broersma, 2018). La estrategia del BNG emplea conceptos-fuerza 
como A Presidenta (La Presidenta), que apelan a que Pontón supone una candidata 
mujer, conectando con reivindicaciones feministas. Dicha personalización resulta aún 
más evidente en el perfil en Twitter de la candidata, aunque la literatura indica una 
preferencia general por Facebook para el marketing electoral (Enli y Skogerbø, 2013).
En el mensaje aportado de la cuenta de la candidata en Twitter (ver Imagen 6), se dispone 
de una breve oración enunciativa sobre el contenido del vídeo, en el que Ana Pontón 
expone los motivos que la llevaron a entrar en política. La líder nacionalista alude a la 
cocina de su casa, lugar central en los hogares del rural gallego y que tiene una fuerte 
relación con la identidad propia. Esta referencia a sus razones personales constituye una 
práctica clásica de la comunicación política, dirigida a transmitir confianza y honestidad 
en torno a la candidata, en consonancia con otras acciones comunicativas recientes 
orientadas a la imagen del individuo (Lalancette y Raynauld, 2019).
Imagen 6. Tuit de Pontón contando las razones 
que la impulsaron a participar en política.
El contenido del vídeo sigue un orden 
secuencial, haciendo un repaso a la infancia 
de Pontón en la aldea de Chorente (Sarria, 
Lugo) y cómo el ejemplo de su madre 
y abuelas le hicieron tomar conciencia 
política. Aparece así una nueva referencia 
al ámbito de la mujer, antojándose el 
feminismo como central en su estrategia 
política. El estilo es directo y en primera 
persona, dotado de un sentido que busca 
conectar a Pontón con la mayoría de la 
sociedad de Galicia que, aunque no viva en 
el rural, sí tiene sus raíces en él. Por tanto, 
la líder nacionalista se presenta como una 
gallega más, que imbrica su acción política 
con lo aprendido en la aldea para identificarse de manera clásica con el electorado.
Transversalidad
Dentro de la estrategia de personalización, que resulta apreciable en otras publicaciones 
del estudio cualitativo-discursivo, se produce también una tendencia a cierta 
transversalidad, que la literatura denomina como “flexibilidad ideológica” (Manucci y 
Amsler, 2017). Pontón se mostró flexible en el eje centralismo-independencia que ha 
caracterizado históricamente al BNG, pero también en el eje derecha-izquierda, puesto 
que esta investigación no ha observado mensajes con fuerte carga ideológica. De esta 
forma, el discurso resulta fácilmente adaptable, en especial a los jóvenes. Como muestra, 
en la imagen 7 Pontón comparte en su cuenta de Facebook una caricatura suya semejante 
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a los personajes de la serie As bolas do dragón (Bola de Dragón), muy popular entre las 
generaciones que tuvieron su infancia entre las décadas de 1980 y 1990.
Imagen 7. Post de Ana Pontón en Facebook 
referente a su figura y la serie Bola de Dragón.
La imagen incorpora la palabra Galiza 
(topónimo de Galicia en gallego habitual 
para el nacionalismo) en los colores 
empleados por el BNG para la campaña, 
así como un pin de la estrella roja que 
forma parte de la simbología de la 
formación. El texto previo es breve y 
posee un adjetivo calificativo “chulísimo”, 
que refuerza el contenido posterior sobre 
que la candidata era fan de la serie, sin 
menciones a cuestiones ideológicas. De 
este mensaje se deduce un sentido que 
trata de brindar una percepción juvenil 
de Pontón, con un estilo ligero dotado de 
corazones, uno de ellos aplicando el color 
corporativo del BNG.
El llamamiento a la juventud es también 
detectable en Instagram, que constituye la 
red social con un público de menor edad 
en España (Nielsen et al., 2020). La imagen 
8 muestra una publicación del BNG con una declaración en vídeo de una chica desde 
las calles de Ordes (A Coruña). En el clip audiovisual la joven comenta que quiere vivir 
en un país moderno y justo, en el que no haya que emigrar, y que para ello es necesario 
llevar a cabo un cambio gallego y dirigido por la gente de la tierra, lo que asocia al BNG.
La formación nacionalista añade un breve texto al vídeo, pidiendo que no se pierda 
ningún voto, lo que supone hacer hincapié en la movilización de la juventud. Este es 
el principal sentido del mensaje. El orden de la exposición es de menos a más, tanto 
en el tono del clip que se focaliza cada vez más en el rostro de la protagonista, como 
en el mensaje escrito que termina con los hashtags #CambioGalego #AnaPresidenta, 
Imagen 8. Publicación del BNG en Instagram solicitando el voto.
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recalcando la idea de una presidencia en femenino. El estilo empleado es sencillo y 
dotado de lenguaje juvenil en el vídeo, adoptando una temática de hacer historia tras 
exponer una serie de demandas comunes entre la juventud gallega sobre la falta de 
oportunidades que trascienden los debates centro-periferia e izquierda-derecha.
El BNG también contó en la campaña con vídeos en Youtube sin aparente dimensión 
ideológica, caso de “Este país” con más de 8.000 reproducciones, que presentaba 
cantando distendidamente a algunos de los candidatos de las listas del partido. Este uso 
de los vídeos musicales es muy habitual desde la llegada de Pontón, con audiovisuales 
como “Nao e Mini: O soño necesario para un soño” (2016), “Quen nos representa!” 
(2016), o los más virales “Segue cara adiante” (2018) y “Sumar por Galiza” (2018).
Capilaridad
Como se ha podido observar hasta ahora, la campaña digital del BNG para los comicios 
gallegos de 2020 contiene numerosas menciones a localidades, ya sean ciudades, 
pueblos o aldeas, en consonancia con la dispersión geográfica en Galicia. Precisamente, 
uno de los rasgos que la literatura cita para este partido es su capilaridad en el territorio 
(Lois Barrio, 2007). Un ejemplo se encuentra en la imagen 9, de la cual se analiza su 
dimensión discursiva.
Imagen 9. Tuit de Pontón acerca de un evento 
público en Moaña (Pontevedra).
El tuit de Pontón se estructura en torno 
a dos frases. La primera agradece el 
apoyo y realiza una elipsis sobre Moaña, 
dando a entender que en esta villa se ha 
repetido la gran asistencia a un mitin ya 
vivida en otros puntos de la comunidad 
autónoma. Por su parte, la segunda 
oración habla de hacer historia el día de 
las elecciones. El sentido del mensaje 
es informar de lo sucedido en un acto 
público y apelar a la movilización, a través 
de varias imágenes que atestiguan el 
nivel de apoyo. 
El estilo del texto es positivo y se ajusta 
a los principios de Twitter, utilizando 
hashtags y emojis positivos, entre los 
que aparecen de nuevo dos corazones. El tuit desarrolla una retórica historicista ya 
apreciada, así como referencias al valor feminista de una mujer presidenta que de 
verdad defenderá los intereses de Galicia. Pontón conecta este valor de hacer historia 
con una pequeña localidad gallega como Moaña.
Por otro lado, el BNG en Facebook comparte publicaciones de sus agrupaciones locales, 
que suelen contar con perfiles en esta red social donde informan del transcurrir de la 
campaña. Ese es el caso de la imagen 10, en la que el BNG de Cambados expone la 
visita de Ana Pontón a un grupo de mariscadoras. Más allá de que la imagen denota 
cierta personalización, la forma del mensaje pasa por una oración larga, que relaciona 
la importancia del sector con la necesidad de un gobierno comprometido como el que 
podría protagonizar el nacionalismo gallego.
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5. Conclusiones y discusión de resultados
Teniendo en cuenta el material analizado, ofrecemos las siguientes conclusiones a 
modo de respuestas a las preguntas de investigación:
1. En relación a la primera cuestión sobre cuáles son los temas abordados por el BNG 
y Ana Pontón en redes sociales, la agenda temática es plural, pero los eventos políticos 
constituyen el ítem que vertebra el discurso en campaña en el análisis conjunto de las 
cuentas del BNG y Ana Pontón. También se alude al cambio político y a diferentes te-
mas programáticos como políticas de género, economía e identidad nacional gallega, 
con diferencias en cuanto a volumen entre las tres redes sociales analizadas. Llama la 
atención que, en una situación de crisis sanitaria, las referencias a la pandemia sean 
escasas.
2. Con respecto al calibre del impacto cuantitativo de los mensajes distribuidos en In-
ternet, su alcance difiere en función de las redes sociales. Sobresale la interacción en 
Instagram —más de 1.000 “me gusta” de media en las publicaciones de Ana Pontón— y 
en menor medida en Twitter (562 favoritos de media), prevaleciendo los eventos po-
líticos y el Covid-19 como los temas preferidos en esta última red social. En ambos 
espacios se observa que los perfiles de Pontón generan una mayor atención que las 
cuentas del BNG. En cambio, en Facebook es la formación nacionalista la que aglutina 
una cifra más alta de interacción, si bien su volumen de “me gusta” y “comentarios” se 
revela inferior a las otras dos plataformas.
3. Como tercera contribución, en respuesta a la pregunta de qué estrategias comuni-
cativas diferenciadas se aplican en cada red social, se recoge que el BNG y Pontón en 
Facebook e Instagram se centran más en eventos públicos, mientras que en Twitter 
estos actos y el cambio político se sitúan en una posición similar. Además, en Instagram 
se detecta una mayor variedad de cuestiones programáticas abordadas. En términos 
de estrategias aplicadas, y en coherencia con los resultados de interacción, se conside-
ra que existe una preponderancia de la personalización en Instagram y Twitter. Por su 
Imagen 10. Publicación del BNG de Cambados sobre la 
visita de Pontón a unas mariscadoras.
El estilo de la publicación es 
clásico, sin figuras retóricas, 
y probablemente suponga la 
pieza más crítica con el actual 
gobierno de la Xunta de las 
aquí analizadas, al dejar 
entrever de forma velada 
que las demandas del sector 
del mar no están cubiertas. 
El sentido de este mensaje 
se orienta a transmitir una 
presencia de la candidata a 
pie de terreno, una actividad 
que las agrupaciones locales 
del BNG se encargan de 
difundir.
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parte, la acción en Facebook se revela proclive al partidismo y al principio de capilari-
dad, con la flexibilidad como trasfondo de todos los mensajes.
4. Por último, en torno a la forma de articulación de los principios observados, se apre-
cia la presencia de la personalización, transversalidad y capilaridad en las tres redes 
sociales, funcionando a través de la figura constante de Pontón, ya sean fotografías 
o caricaturas. Se brinda una imagen cercana y amable de la candidata, para lo que se 
referencian cuestiones de su vida personal. El estilo es sencillo y fresco, empleando los 
recursos propios de las redes, algo singularmente perceptible en los emojis de Twitter. 
La comunicación desarrollada se asemeja en muchos casos a la propia de los jóvenes, 
que supone un público objeto de varios mensajes. Además, se interpela al receptor 
para que se sume a un movimiento histórico y feminista, convirtiendo los actos de 
campaña a lo ancho del territorio en parte de un proceso de cambio más amplio bajo 
el lema Unha nova Galiza.
Como discusión, cabe señalar el carácter limitado de la muestra, restringido a un perío-
do electoral determinado que, no obstante, consideramos que ofrece pistas sobre las 
dinámicas actuales del nacionalismo gallego. Pese a que las elecciones se celebraron 
en un contexto influenciado por el Covid-19 y que este tema recibió numerosos retuits, 
apenas se observan referencias a la pandemia, que entró ligeramente en campaña con 
el brote en la comarca de A Mariña (Lugo) a principios de julio de 2020. Esto supone una 
contribución de la presente investigación, mostrando que dicho asunto no fue valorado 
como de interés electoral por la formación nacionalista, lo cual puede entroncar ade-
más con un posible diseño de las estrategias comunicativas previo a la crisis sanitaria.
La estrategia de flexibilidad del BNG puede interpretarse como una vuelta al “proyecto 
común” ideológico que lo condujo al poder entre finales de los 90 y la década de los 
2000 (Máiz, 2003). La formación, centrada en su candidata Ana Pontón, efectuó para 
las elecciones de 2020 una campaña en positivo, caracterizada por su pragmatismo 
ideológico. Se abogó en un contexto singular por generar un marco consuetudinario, 
en el que el medioambiente, las necesidades de los jóvenes o las políticas de género 
se convirtieron en hilos conductores, con referencias a la candidatura de una mujer, ya 
que nunca ha habido una presidenta de la Xunta de Galicia. 
Hay que tener en cuenta que el BNG se pudo aprovechar en 2020 del colapso de la 
izquierda rupturista asociada a Podemos en Galicia. En Marea, que aunaba a Podemos 
con ciertas corrientes galleguistas, acabó consumida en disputas internas en el período 
2016-2020. El Bloque Nacionalista Galego parece haber incorporado la comunicación 
propia de los movimientos sociales que caracterizó a las “Mareas”, siguiendo lo obser-
vado en otros partidos (Sánchez Duarte y Magallón Rosa, 2020), algo que se vislum-
braba impensable para una formación masculinizada y fuertemente ideologizada en 
la que predominaban los candidatos de avanzada edad (Espinosa y Lema, 2020). Las 
alusiones a “hacer historia” crearon un frame de cambio político para lograr la adhesión 
ciudadana, por encima del componente ideológico, en el que jugó un importante rol el 
feminismo. Buena parte de la personalización en la figura de Pontón se canalizó en la 
posibilidad de que una mujer llegara al poder, evidenciado en el lema A Presidenta.
Como futuras líneas de investigación, sería de interés conocer si efectivamente el BNG 
consigue acceder porcentualmente a nuevos votantes, o si estos se limitan a un juego 
de suma cero dentro la izquierda gallega, sin opciones de arrebatarle al poder al PP-
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deG. Para ello, es necesario evaluar la estrategia de transversalidad en distintos esce-
narios, dado que ese valor se ha revelado como imprescindible en las mayorías popu-
lares y que la campaña analizada tuvo lugar en un contexto especial, determinado por 
una pandemia. La disputa comunicativa por ese espacio galleguista y moderado puede 
marcar la acción política regional en los próximos años, en los que habrá que compro-
bar la evolución de la conversación digital.
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